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Bakalářská práce je návrhem podnikatelského záměru v oblasti výroby obytných kontejnerů 
metodou betonového aditivního tisku. Konkrétně se zabývá možnostmi realizace podnikaní 
s využitím této nové, zatím ne příliš rozšířené technologie v oblasti stavebnictví. Zkoumá a 
vyhodnocuje vhodnost návrhu jak z hlediska tržních tak finančních podmínek.    
Abstract 
Object of the bachelor thesis is creating the bussines plan in the field of manufacturing kiosks 
and containers, that are created by additive concrete printing. It investigates the possibility of 
doing business by this new technology. It evaluates suitability of business plan of the point of 
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Bakalářská práce je věnována návrhu podnikatelského záměru v oblasti aditivního 
betonového tisku pro výrobu obytných a jiných kontejnerů.  
Vždy mě zajímalo podnikání jako zdroj obživy, což byl také můj hnací motor pro 
absolvování Fakulty podnikatelské. Za téma svojí bakalářské práce jsem si proto vybral 
návrh podnikatelského plánu v oblasti stavebnictví. O toto odvětví se zajímám, proto mi 
neunikla novinka na trhu, tj. aditivní tiskárna na betonový tisk. Tuto technologie povazuji 
za inovativní a perspektivní s ohledem na několik jejich velice pozitivních aspektů, o 
kterých práce pojednává.  
Cílem bakalářské práce je vypracovat návrh podnikatelského plánu v oblasti výroby 
obytných, pobytových a skladovacích kontejnerů formou aditivního cementového tisku. 
Úkolem podnikatelského plánu je rovněž vysledovat realizovatelnost projektu a možnost 
jeho využití jako podkladu pro získání dalšího společníka, jako možnost financování. 
Dílčími cíli jsou vyhodnocení ekonomických ukazatelů k posouzení realizovatelnosti 
tohoto projektu, naplánování činnosti podniku na tři roky dopředu, provedení průzkumu 
trhu, tedy zjištění svých potencionálních zákazníků a jejich segmentace a v neposlední 
řadě prozkoumání této technologie a možností které nabízí.  
K vypracování bakalářské práce byly použity znalosti získané studiem na Fakultě 
Podnikatelské, konkrétně segmentaci trhu, SWOT, SLEPT a Porterovu analýzu společně 
se sestavováním marketingového plánu, ovšem to je jen první krok na cestě ke svobodě 
úspěšného podnikatele. Každý podnikatel na sebe bere určité riziko a odpovědnost za svá 
selhání, na které se připravit nedá. Jediné co může každý podnikatel, jenž chce být 
úspěšný, udělat, je vložit maximum úsilí do svého projektu a se svou vizí překonávat 




1 TEORETICKÁ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
V této části je popsána teorie nezbytná pro vytvoření podnikatelského záměru. Na 
následujících stranách lze najít vymezení toho, co je to podnikatelský plán. Následuje 
popis marketingového plánu s vysvětlením podstaty marketingového mixu, postup jak 
založit společnost s ručením omezením a v neposlední řadě také popis používané 
technologie. 
 
 1.1  Co je to podnikatelský plán? 
Proč sestavovat podnikatelský plán? To je otázka kterou by si měl každý začínající 
podnikatel položit. Většinou nosíme své nápady v hlavě a necítíme potřebu je prezentovat 
ať už v písemné nebo jiné formě někomu jinému. Tento způsob uvažování ovšem 
opouštíme v případě, že se rozhodneme náš podnikatelský nápad realizovat (1, s. 14). 
„Než začneme svůj podnikatelský nápad uvádět do života, je důležité, abychom si ověřili 
jeho reálnost a životaschopnost. Důvodů, proč bychom měli sestavit podnikatelský plán, 
je samozřejmě více. Paří mezi ně například potřeba získat chybějící finanční prostředky, 
najít společníka, informovat své obchodní partnery, zaměstnance atd. Zejména začínající 
podnikatel, který má zajímavý podnikatelský nápad,  pomocí zpracovaného 
podnikatelského plánu zjistí celkovou potřebu finančních prostředků, cizích zdrojů a 
možnosti jejich zhodnocení. Následně pak může oslovit investora, který bude od 
podnikatele očekávat odpovědi na následující otázky: Co podnikatel dělá? Co podnikatel 
nabízí? Co podnikatel potřebuje?“ (1, s. 14). 
Sestavování podnikatelského plánu má výhodu i pro samotného podnikatele. Jednak si 
ujasní, jaká bude konečná podoba jeho produktu, a do hloubky se zamyslí i nad 
jednotlivými kroky toho, jak bude postupovat. Zamyslí se nad otázkou, jak osloví své 
zákazníky, na jakých trzích bude nabízet svůj produkt, jak silná je konkurence, jak se 
odliší od konkurence, kolik bude potřebovat zaměstnanců, zda bude mít dostatečné 
výrobní kapacity i v případě většího počtu zakázek atd...  Sestavování podnikatelského 
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plánu nám tedy pomůže zodpovědět otázky, které je třeba si položit, a také najít případné 
další otázky, které by nás na první pohled nenapadly (1). 
Definice Hisrich&Peters zní takto: „Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný 
podnikatelem, popisující všechny klíčové vnější i vnitřní faktory související se založením 
i chodem podniku“ (2, s. 23). 
 
 1.2  Obsah podnikatelského plánu 
„Obsah podnikatelského plánu není závazně stanoven. Každý investor či banka mají jiné 
požadavky na jeho strukturu a rozsah. Mnozí investoři dnes z důvodu nedostatku času 
požadují, aby byl podnikatelský plán zpracován pouze ve formě prezentace, například v 
programu MS PowerPoint. Naopak u banky se můžeme setkat s tím, že bude vyžadovat 
řadu dalších dokumentů a informací. Dále uvedená struktura podnikatelského plánu je 
jednou z mnoha možností, se kterou se můžeme setkat. Postupně si objasníme základní 
body podnikatelského plánu“ (1, s. 14). 
 Titulní strana: Podává výklad obsahu, obvykle se uvádí skutečnosti jako: název a 
sídlo společnosti, jména podnikatelů a kontakt na ně, popis společnosti a povaha 
podnikání, název podnikatelského plánu, částka financování a její struktura (3). 
 Obsah: Důležité je aby byl krátký (1-1,5 stránky formátu A4) a přehledný (1). 
 Shrnutí: Není chápáno jako úvod, ale jako zhuštěný popis toho, co je na 
následujících stránkách zpracováno. Má za úkol podnítit zájem zainteresovaných 
skupin, a to v maximální možné míře (1). 
 Popis podnikatelské příležitosti: Zde popíšeme, v čem spatřujeme příležitost. 
Může jít o nalezení mezery na trhu, objevení nového technického postupu atd. V 
rámci popisu podnikatelské činnosti se zaměříme zejména na popis produktu, 
konkurenční výhodu produktu a užitek produktu pro zákazníka (3). 
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 Analýza odvětví: Patří sem analýza konkurenčního prostředí, analýza zákazníků 
a analýzu odvětví z hlediska vývojových trendů a historických výsledků. (3). 
 Výrobní plán: Jak bude podnik realizovat svoji výrobu, jestli bude realizovat 
kompletní výrobu nebo jenom část a zbytek řešit formou subdodávek. Je potřeba 
také uvézt údaje o nákladech a popis závodu, strojů a zařízení nutných k 
vykonávání podnikatelské činnosti (3). 
 Marketingový plán: Tato kapitola je důležitou součástí podnikatelského plánu, 
neboť nám určuje, jakým způsobem budeme distribuovat své výrobky, oceňovat 
a propagovat. Jsou zde sepsány rovněž odhady objemu produkce, z čehož lze 
vyvodit odhad rentability podniku (3). 
 Organizační plán: V této části je popsána forma vlastnictví podniku (osobní 
vlastnictví, obchodní společnost), případné údaje o managementu a organizační 
činnost uvnitř podniku (3). 
 Hodnocení rizik: Je žádoucí rizika analyzovat a připravit alternativní strategii pro 
případ, že se některá ze jmenovaných rizik projeví (3). 
 Finanční plán: Určuje objemy investic, které nový podnik potřebuje a ukazuje, 
nakolik ekonomicky reálný podnikatelský plán jako celek je. Finanční plán se 
zabývá třemi nejdůležitějšími oblastmi, a to: Předpověď příjmů a výdajů alespoň 
na 3 roky, jsou zde zahrnuty očekávané tržby a očekávané náklady, Vývoj cash-




 1.3  Trhy a jejich vymezení 
„Při realizaci podnikatelského plánu můžeme uspět pouze tehdy, když bude existovat trh, 
který bude mít zájem o naše produkty, popřípadě jejich inovace. Úspěšné zavedení nových 
produktů dokonce často předpokládá trh s velkým růstovým potenciálem a odpovídající 
velikosti“ (1, s. 19). 
 „Investory či případné společníky proto velmi zajímají fakta o potencionálních 
trzích a možnostech se na nich uplatnit. Na základě důkladné analýzy oboru a trhu 
musíme prokázat existenci těchto potenciálních trhů. Slouží k tomu údaje o velikosti trhu, 
o obvyklé oborové výnosnosti, o překážkách vstupu na trh a o zákaznících“ (1, s. 19). 
 V podnikatelském plánu uvádíme informace o: 
 celkovém trhu, 
 cílovém trhu. 
 1.3.1  Celkový a cílový trh 
„Musíme přesně určit co je celkový trh a na který cílový trh v rámci celkového trhu se 
chceme zaměřit. Celkový trh zahrnuje všechny myslitelné možnosti využití daného 
výrobku nebo služby. V podnikatelském plánu nepopisujeme ale podrobně celý trh či 
všechny potencionální zákazníky. V rámci této kapitoly uvedeny zejména takové skupiny, 
které“ (1, s. 14): 
 mají z výrobku nebo služby značný užitek, 
 mají k výrobku či poskytované službě snadný přístup, 
 jsou ochotny za produkt či službu zaplatit (1). 
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„Znamená to, že vymezíme cílový trh a popíšeme jeho charakteristické znaky. Čím lépe 
se nám to podaří, tím lépe můžeme výrobky a služby přizpůsobit potřebám a přáním 
zákazníků a tím většího úspěchu můžeme dosáhnout. Je velkou chybou, když se nám 
nepodaří přesně definovat cílový trh a v rámci zpracování podnikatelského plánu dojde 
k jeho přecenění nebo podcenění“ (1, s. 15). 
„S výrobkem či službou můžeme uspět jen tehdy, pokud dokážeme uspokojit konkrétní 
potřeby zákazníků. Nevyplácí se však přizpůsobovat výrobek nebo reklamu každému 
jednotlivému zákazníkovi. Proto je nutné potencionální zákazníky rozdělit podle 
zvolených kritérií do skupin, to znamená trh segmentovat. Trh lze segmentovat například 
podle oblastí použití, požadavků zákazníků na cenu a jakost, oborů, regionů, nákupních 
motivů atd.“ (1, s. 15). 
„Tato kritéria uplatníme zejména tehdy, jestliže nám pomohou určit skupiny zákazníků s 
podobnými potřebami a s podobným nákupním chováním. Na druhou stranu by ale měla 
velikost cílového trhu umožnovat ziskové podnikání. Dále vezmeme v úvahu kritéria typu 
a modifikace produktu, tvorby ceny, zaměření reklamy, způsobů prodeje a jiné“ (1, s. 15). 
„Z takto nalezených a vymezených tržních segmentů pak vybereme jeden nebo více, které 
jsou pro nás nejzajímavější. Tyto segmenty tvoří cílový trh. Nebudeme usilovat o všechny 
segmenty, nýbrž jen o ty, které v budoucnu slibují největší zisk. Pro ověření, zda jsme 
segmenty správně vybrali, použijeme následující kritéria“ (1, s. 15): 
 
 velikost segmentu, 
 růst segmentu, 
 možnost vymezit se vůči konkurenčním produktům, 
 dosažitelnost zákazníků, 
 shoda produktu a potřeby zákazníků, 
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 síla konkurence (1). 
Může se nám stát, že dospějeme do fáze, kdy nebudou k dispozici žádná citlivá data. To 
se stává především u otázek týkající se velikosti celkového trhu a cílového trhu. V 
takovém případě přicházejí na řadu odhady. Na odhadování není nic špatného, je třeba 
respektovat několik zásad  (1). 
 Odhad stanovíme na bezpečném základě. Spousta věcí není známa. Odhad je však 
možné postavit na pevném základě, pokud bude podpořen fakty. 
 Odhad má být logický a pochopitelný, nesmí tedy obsahovat žádné myšlenkové 
skoky. Nesmí rovněž stavět na nekonkrétních domněnkách. 
 Informace je nutné pečlivě ověřit, pokud možno z několika různých zdrojů. 
 Když například nejsou údaje o jedné veličině, hledáme náhradní veličiny, jež s ní 
mají spojitost. 
 Nakonec každý odhad podrobíme ještě jednomu kritickému zkoumání a ptáme se, 
zda výsledek dává smysl (1). 
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 1.3.2  Analýza konkurence 
Mnozí tvůrci podnikatelského záměru se domnívají, že pro ně v daném segmentu 
neexistuje konkurence. Týká se to především těch, kteří přicházejí s novými převratnými 
produkty. Téměř vždy se velice mýlí. A to z mnoha důvodů. Zakladatelé firem často 
nepřemýšlejí o skutečnosti, že určitý problém se dá vyřešit mnoha způsoby.  Z Prahy do 
Brna může obchodní zástupce cestovat např. Vlakem, autobusem, autem nebo letadlem. 
Často se ale o konkurenci vůbec neví. Proto je nutné při zpracování podnikatelského 
plánu provést důkladnou analýzu konkurence (1). 
V prvním kroku určíme formy, které představují konkurenci. Patří k nim ty firmy, které 
působí na stejných cílových trzích a prodávají ty samé nebo podobné produkty (skuteční 
konkurenti). Vedle těchto firem mohou existovat i další, které nepředstavují konkurenci 
dnes, ale mohou jí být v budoucnosti (potencionální konkurenti) (1). 
Pokud na trhu působí velké množství konkurentů, je většinou časově i finančně velice 
časově náročné všechny je prozkoumat. Za určitých okolností ani nemá velký smysl 
podrobně studovat každého sebemenšího konkurenta. Proto konkurenty rozdělíme na 
hlavní a vedlejší. Hlavními konkurenty jsou firmy, které hrají na daném trhu velmi 
významnou roli a budou ji hrát i nadále. Patří k nim však také ty firmy, které se velmi 
podobají naší firmě (1). 
Jestliže jsme určili své konkurenty, přistoupíme v dalším kroku k prozkoumání jejich 
předností a nedostatků. Je třeba vyhodnotit všechny hlavní (současné i potencionální) 
konkurenty, např. Podle kritérií jako obrat, růst, podíl na trhu, výrobky, služby 
zákazníkům, zákazníci, ceny, prodejní ceny, sídlo, dostupnost apod. (1). 
Na základě provedeného srovnání konkurenčních firem podle těchto kritérií můžeme určit 
konkurenční výhodu jednotlivých firem. Z důvodu přehlednosti není třeba zabíhat do 
zbytečných detailů, až bude tato analýza začleňována do podnikatelského plánu. 
Nesmíme přitom zapomenout, že při posuzování předností a nedostatků konkurenčních 
firem nezáleží na našem subjektivním hodnocení, ale na tom, co si myslí zákazníci (1). 
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Není na škodu se tedy vžít do situace zákazníků nebo se jich přímo zeptat v rámci 
vlastního průzkumu trhu (1). 
 
 1.4  Marketingový plán 
„Marketing a marketingové plánování tvoří velmi významnou část činnosti každého 
nového podniku, protože základem podnikatelského úspěchu je úspěšné uplatnění 
výrobků či služeb na trhu“ (3, s. 47). 
Marketingový systém ovlivňuje velké množství faktorů, ale dají se rozdělit do dvou 
kategorií- vnitřní a vnější. Příprava marketingového plánu by měla začít analýzou tohoto 
prostředí. Do vnitřního prostředí patří finanční zdroje, dodavatelé, cíle a záměry a 
manažerský tým, do vnějšího ekonomika, kultura, technologie, právní aspekty, poptávka, 
suroviny a konkurence. Při sestavování marketingového plánu je potřeba zamyslet se nad 
každým jedním aspektem prostředí. V Případě vnějšího prostředí platí, že ho podnikatel 
nemůže ovlivňovat, je ho ovšem třeba vzít v potaz některé faktory (3). 
 Ekonomika – Podnikatel by měl vzít v úvahu trendy HNP a v jakém cyklu se 
hospodářství právě nachází (růst, vrchol, pokles či dno). 
 Kultury – podnikatel by měl brát v potaz demografické změny či průměrný věk 
obyvatelstva, případně se podívat na ovlivnění trendy obyvatelstva ať už v 
jakémkoliv směru.  
 Technologie – vývoj nových technologií může ovlivnit dobu životnosti našeho 
produktu a je proto potřeba trh sledovat a na technologické změny pružně 
reagovat.  
 Poptávka – Většina výrobků nebo služeb má svůj životní cyklus růstu, stagnace 
a poklesu poptávky. Je vhodné se na tyto změny včas připravit.  
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 Právní aspekty – Podnikatel se musí řídit legislativou a musí počítat s tím, že 
někdy v budoucnu se objeví zákon, který jeho marketing negativně ovlivní- 
obzvláště pokud obchoduje například s tabákovými výrobky.  
 Konkurence – Většina podnikatelů má buď přímou, nebo substituční konkurenci. 
Aby ji nepodlehli, je třeba mít dobře připravený marketingový plán.  
 Suroviny – Výpadky v dodávkách surovin jsou nepředvídatelné a podnikatel by 
měl mít připraven záložní dodavatele (3).  
Co se týče vnitřního prostředí, jsou to faktory, které souvisejí přímo s podnikatelem,  
 Manažerský tým – Je důležité rozdělení odpovědnosti za realizaci 
marketingového plánu. 
 Finanční zdroje – Finanční plán by měl podchytit finanční potřeby nového 
podniku. 
 Dodavatelé – Dodavatelé se obvykle selektují na základě mnoha kritérií – cena, 
dodací lhůta atd. Pokud ovšem podnik operuje s nedostatkovými surovinami nebo 
výrobním zařízením, nemá mnoho možností výběru. Cíle a záměry – Každý 
podnik by měl mít stanoveny cíle a záměry, které budou sloužit jako vodítko při 
dlouhodobém rozhodování (3, s. 47-49). 
 
 1.4.1  Marketingový mix 
„Marketingový mix je interakcí čtyř hlavních proměnných veličin v rámci 
marketingového systému, a to produktu, ceny, distribuce a propagace“ (3). (takzvaný 
marketingový mix 4P) (3). 
Produkt- je to v podstatě cokoliv co je nabízeno na trhu. V rámci produktu existuje 
spousta veličin, které se snaží odlišit od ostatních výrobky na trhu- například balení, 
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značka, vzhled či design. Rozlišují se pojmy „jádro produktu“, „vlastní produkt“ a 
„rozšířený produkt“. Jádro produktu je samotný přínos, který zákazník kupuje, je to 
jeho základní motivací ke koupi. Vlastní produkt je potom určen vzhledem produktu, 
jeho názvem, kvalitou a designem a obalem. Do rozšířeného produktu potom spadají 
věci, jako je například poprodejní servis, záruky, instalace, dodávky a případná možnost 
koupě na úvěr (3). 
 
 
 1.5  Technologie 3d tisku 
Metoda aditivního 3D tisku (dále označovaný jen jako 3D tisk) si již našla své místo v 
moderním výrobním procesu. Díky možnostem tvorby tvarů, jinými technologiemi jen 
těžko dosažitelné, působí jako revoluční aspekt v moderních technologiích včetně 
designu (6). Za poslední dvě desetiletí se dostává i do komerční sféry, například co se 
týče kosmonautiky nebo automobilového průmyslu včetně obrovské škály možnosti 
využití v medicíně a ostatních průmyslových odvětví (5). 
Moje práce je ovšem zaměřena na metodu aditivního tisknutí betonu. Prototyp tiskárny 
byl postaven a již v roce 2011 byly prezentovány na konferenci v Soulu. Klasické 
konstrukční materiály včetně sádry a malty byly důkladně prostudovány, především s 
ohledem na parametry tisku- to znamená rychlost pumpy a stroje, velikost a tvar hubice, 
dané charakteristiky materiálů a jejich mechanické vlastnosti. Experimenty byly 
stanoveny limity tisknutí a celý proces dostál několika vylepšení (5). 
Hlavní výhody oproti běžnému stavění z předpřipravených tvárnic případnému lití betonu 
přímo na staveništi spatřuji v neomezenosti tvarů, které lze tisknout bez potřeby 
speciálních nástrojů a za poměrně krátký čas. Cena takovýchto části je konstantní, navíc 
je takovýto tip stavění automatizovaný. 3D tisk má ovšem i svoje slabiny- ta hlavní oproti 
běžným konstrukčním pracím spočívá v pomalé rychlosti tisku, přesnosti a tvaru povrchu, 




 1.5.1  Proces tisku 
Zásobník s nachystanou cementovou pastou je umístěn ve spodní části výrobního 
zařízení. Hlavice spolu s menším zásobníkem vždy nasaje část směsi hadicí, a pak 
postupuje po vrstvách stejným způsobem jako je tomu například u polymerového 3D 
tisku. Vrstva cementové pasty je připravena v takové konzistenci, že když se tiskne další 
vrstva, je již dostatečně ztuhlá aby tuto další vrstvu unesla, a nedochází k deformacím 
v důsledku tlaku. V případě, že je nutné překlenout určité prostory, používá se podpora 
ve formě sádry (kterou pak lze snadno odstranit po kompletním ztuhnutí výrobku) (5). 
 
 1.5.2  Příprava dat 
Je velice podobná jako u jiného aditivního tisku (například aditivní tisknutí plastů). 
Předloha je designována ve formě 3D CAD modelu a konvertována na STL soubor (5). 
 
 1.5.3  Příprava materiálu 
Je výhodné mixovat materiál. Materiál na bázi cementu se používá na samotnou stavbu, 
zatímco materiál na bázi sádry se používá na podporu. Sádrové materiály se dají snadno 
oddělat a jsou 100% recyklovatelné. Proces tisku vyžaduje důkladnou kontrolu a neustálé 
zpracovávání materiálů během konstrukce. Proto se do přísady přidává i přípravek pro 
zpomalení tuhnutí betonu. Při tisknutí, jakmile je z trysky vytlačena jedna vrstva stavební 
hmoty, by měla tato vrstva být schopna unést další vrstvu, která přijde na ní bez 
výraznějších deformací, a současně být dostatečně plastická aby se navázala na vrstvu 
pod ní. Samozřejmě by měla mít takové složení, aby po zatuhnutí unesla veškerou 
potřebnou váhu jak dlouhodobého tak přechodného zatížení (7). 
Jakmile je směs namíchaná, uloží se do oblasti mimo samotný rám tiskařského zařízení, 
a pomocí hadice je dopravována k trysce. Malá trychtýřovitá násypka je nainstalována 
nad trysku a funguje jako buffer. Na začátku tisku je hlava zařízení v pozici pro nabrání 
materiálu, kde nabere do násypky dostatečné množství. Při tisknutí se hladina materiálu 
snižuje až do určité hladiny minimálního stavu materiálu. Jakmile ho dosáhne, vrací se 
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zpět na stanoviště pro nabrání materiálu a proces se opakuje. Materiály byly vybrány na 
základě ekonomických ukazatelů – ceny a dostupnosti. Materiál se vytlačuje 9mm 
tryskou, což je ideální vzhledem k vlastnostem vlhkého betonu. Materiál pro podporu 
(sádra) se tiskne identickým způsobem (7). 
 
 
 1.6  Získání živnostenského oprávnění 
„Za provozování živnosti v souladu s právním řádem lze považovat pouze provozování 
živnosti na základě živnostenského oprávnění, jehož dokladem je živnostenský list, 
koncesní listina nebo osvědčení, které mohou živnostenský list nahradit“ (8).  
Při zakládání podnikání podle živnostenského zákona se postupuje následujícím 
způsobem. 
- Rozhodnutí se pro činnost (předmět podnikání) – to znamená rozhodnutí stát se 
osobou samostatně výdělečně činnou 
- Určení, o jakou živnost se jedná: jde o určení činnosti v souladu s požadavky 
živnostenského zákona. Jedná se o živnosti volné, živnosti řemeslné, živnosti 
vázané a živnosti koncesované. Živnosti vázané jsou specifikovány v příloze č. 2 
k živnostenskému zákonu. 
- Určení místa vykonávaní podnikatelské činnosti: Je potřeba mít v písemné 
podobě titul užívání (tzn. vlastnické právo, nájemní právo, právo plynoucí 
z výpůjčky atd.). 
- Návštěva živnostenského úřadu, kde proběhne elektronická registrace. Je potřeba 
splnit všeobecné podmínky to znamená plnou svéprávnost (více než 18 let, která 
nebyla odebrána příslušnými úřadu z důvodu například duševní choroby) a trestní 
bezúhonnost. Pro živnosti vázané nebo řemeslné je také potřeba doložená odborná 
způsobilost. Pro jednotlivé druhy živnostenského oprávnění jsou zapotřebí různá 
oprávnění, která jsou uvedená v příloze číslo 2 k živnostenskému zákonu č. 
455/1991 Sb.  
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- Důležité je vědět, zda musíme už během roku platit zálohy na pojištění. Jestliže 
máme samostatnou činnost jako svoji hlavní činnost, platíme od počátku činnosti 
měsíčně zálohy na sociální a zdravotní pojištění. 
- Po dokončení procedury je vydán výpis ze živnostenského rejstříku, na základě 
kterého můžeme podnikat (9). 
 
 
 1.7  Založení společnosti s ručením omezeným 
Vznik společnosti s ručením omezeným má dvě fáze. Nejprve se založí společnost 
uzavřením společenské smlouvy (nebo zakladatelskou listinou pokud je zakladatel 
jediný), poté se společnost zapíše do obchodního rejstříku. V tomto okamžiku vzniká 
právnická osoba (8, s. 23).  
„Společenská smlouva musí mít formu notářského zápisu a náležitosti požadované 
zákonem o obchodních korporacích a novým občanským zákoníkem. Společenská 
smlouva musí mít formu veřejné listiny (§ 8 odst. 1 ZOK), tj. notářského zápisu (§ 776 
odst. 2 ZOK). Taktéž jakoukoliv změnu společenské smlouvy je třeba činit ve formě 
notářského zápisu“ (8). 
 1.7.1  Společenská smlouva 
Společenská smlouva musí obsahovat určité náležitosti dané ze zákona, které se označují 
také jako „povinné náležitosti“. 
- Firma: Firmou se rozumí jméno společnosti, pod kterým je zapsána do 
obchodního rejstříku. Firma musí být unikátní a nezaměnitelná (má za úkol odlišit 
společnost od ostatních podnikatelů) a také nesmí být klamavá. Může obsahovat 
jméno člověka, nebo část či celé jméno jiné firmy (například u dceřiných 
společností), předpokladem je souhlas dané osoby/společnosti. Součástí firmy je 
i dodatek označující že jde o formu s ručením omezeným- „spol. s.r.o.“ nebo 
„s.r.o.“ (§132 odst. 2 ZOK). 
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- Sídlo: Ve společenské smlouvě stačí uvézt název obce, kde je sídlo společnosti. 
Úplná adresa se zapisuje do obchodního rejstříku. 
- Předmět podnikání/činnosti: Pokud je společnost s ručením omezeným založena 
za podnikatelským účelem, pak se píše předmět podnikání. V případě že byla 
společnost založena za účelem jiným, píše se předmět činnosti. Doporučuje se se, 
aby předmět podnikání uvedený ve společenské smlouvě, odpovídal názvosloví, 
které používá živnostenský zákon. 
- Určení společníků: Součástí společenské smlouvy jsou i údaje o společnících. Je-
li společníkem člověk, uvádí se jméno a bydliště. Doporučuje se uvádět i datum 
narození. Pokud je společník právnická osoba, uvádí se název (firma) a sídlo, je 
možná zapsat i identifikační číslo a údaj o zápisu právnické osoby do obchodního 
rejstříku. 
- Určení druhů podílů: Společnost může vytvářet různé druhy podílů, a dokonce i 
více druhů zároveň. Může se jednat například o podíly spojené s přednostním 
právem na výplatu zisku, nebo podíly se kterými je spojena povinnost osobní 
účasti na činnosti podniku. Je nutné uvézt u každého společníka, jaký druhy 
(druhy) podílů mu náleží. Podle ZOK může mít jeden společník více podílů, a to 
i různého druhu (pokud to připouští společenská smlouva). 
- Výše vkladu: Společenská smlouva musí určit výši vkladu nebo vkladů 
připadajícího na podíl či podíly. Minimální výše vkladu je 1 Kč, společenská 
smlouva ovšem může určit i vyšší částku. Je potřeba uvést i údaj o vkladové 
povinnosti a lhůtě pro její splnění. 
- Výše základního kapitálu: Základní kapitál je souhrn všech vkladů- to znamená 
souhrn peněžitých vkladů a peněžitého ekvivalentu nepeněžitých vkladů. 
Společnost musí mít minimální základní kapitál 1 Kč, maximální výše není 
stanovena. 
- Jednatelé: Statutární orgán společnosti je jeden nebo více jednatelů. Společenská 
smlouva obsahuje první jednatele (jednatelé společnosti se můžou v průběhu 




- Správce vkladů: Je to osoba, která přijímá a spravuje splacené vklady. Tento údaj 
je povinný pouze při založení společnosti, po vzniku společnosti ho lze vypustit. 
- Údaje o nepeněžitém vkladu: Pokud je nepeněžitý vklad přítomen při založení, je 
nutnou součástí společenské smlouvy jeho popis, ocenění, částka, kterou se 
započítává emisní kurs a určení osoby znalce. Po vzniku společnosti lze tento údaj 
vypustit (8, s. 51-57) 
 
 1.7.2  Další kroky při zakládání s.r.o. 
Součinnost notáře: Společenská smlouva musí být vyhotovena formou veřejné listiny, 
čímž se rozumí notářský zápis.  Notáři se vybírají z Notářské komory České republiky 
(www.nkcr.cz). Odměna notáře je upravena podle zákona, nepřesahuje výši 5000 Kč bez 
DPH (při základním kapitálu nižším než 200 000 Kč) (8, s. 24). 
Zápis firmy po založení společnosti: Společnost si zvolí obchodní firmu, tj. jméno, pod 
kterým bude zapsána v obchodním rejstříku. Návrh zápisu obchodní firmy lze realizovat 
ještě před podáním návrhu na zápis společnosti do obchodního rejstříku (a zabránit tak 
aby nám námi zvolené jméno někdo „neukradl“) (8, s. 24). 
Získání oprávnění k podnikání: Pokud je podnikání živností ve smyslu živnostenského 
zákona, postupují zakladatelé podle zvláštních předpisů, které daný typ podnikatelské 
činnosti upravují, postupují zakladatelé podle živnostenského zákona. (8, s. 27) 
Zřizovací výdaje: Jsou to náklady vznikající mezi založením společnosti a jejím vznikem. 
Souvisí zejména se soudními a správními poplatky, výdaji na pracovní cesty, nájemným 
a odměny za zprostředkování a poradenské služby. Od 1. 1. 2016 nepatří zřizovací výdaje 
v rozvaze do nehmotného majetku a účtují se do nákladů účetní jednotky. Mohou být 






 1.7.3  Účetnictví a daňové souvislosti vzniku společnosti 
K datu vzniku (zápisem do obchodního rejstříku) se sestavuje zahajovací rozvaha. 
V aktivech se nachází  pouze splacené a vnesené nepeněžité vklady. Ustanovení § 148 
ZOK požaduje splacení alespoň 30% peněžitého vkladu a celé vkladové ážio (rozdíl mezi 
odborníkem oceněným nepeněžitým majetkem a výši vkladu společníka, rozdíl bude 
vrácen vkladateli nebo určen k tvorbě rezervního fondu) před podáním návrhu na zápis 
společnosti do obchodního rejstříku. V pasivech nově vzniklá společnost vykazuje 
základní kapitál, který může být maximálně ve výši vkladů. Může se zde vykázat buď 
ážio, dluh vkladateli nebo rezervní fond. (8, s. 42-44) 
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 1.7.4  Vznik společnosti 
Společnost s ručením omezeným vznikne zápisem do obchodního rejstříku. Zápis provádí 
rejstříkový soud, nebo notář. Návrh na zápis se podává formuláři (§ 18 RejZ). Formulář 
se vyplňuje elektronicky na stránkách Ministerstva spravedlnosti (www.justice.cz, 
nazván jako „inteligentní formulář“). Formulář je možno zaslat elektronicky, nebo 
vytisknout a poslat jako listinu. Návrh na zápis společnosti podepisují všichni jednatelé. 
Podpisy musí být úředně ověřeny, elektronicky zaslaný formulář podepsán uznávanými 
elektronickými podpisy. Zápis je zpoplatněn poplatkem ve výši 6000 Kč. Je možné, aby 
zápis provedl notář, jenž sepisoval společenskou smlouvu. Je to levnější a rychlejší 
varianta- odměna notáře činí 300 Kč (bez DPH) a soudní poplatek je 2700 Kč (8, s. 47-
48) 
Návrh na zápis do obchodního rejstříku je třeba podat do 6 měsíců ode dne jejího založení, 
nestanoví-li společenská smlouva jinou lhůtu. Návrh musí být doložen těmito přílohami: 
společenská smlouva, doklady o splacení předmětu vkladu, znalecký posudek (v případě 
nepeněžitého vkladu), souhlas zapisovaných osob se zápisem do obchodního rejstříku 
(musí být úředně ověřen), oprávnění k podnikání, právní důvod užívání prostor, v nichž 
je umístěno sídlo (dokládá se písemným prohlášením vlastníka nemovitosti, jehož podpis 
je úředně ověřen), doručovací adresa (pro písemnosti, pokud je navrhovatel zahraniční 
osoba). Přílohy se přikládají jako listiny nebo elektronicky ve formátu PDF. (8, s 48-49) 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
V této části se práce zabývá především analýzou prostředí, ve které bude podnik působit, 
a to jak makroprostředím, tak i mikroprostředím. Pro určení směřování podniku je 
nezbytné zjistit analytickými metodami současný stav na trhu, stav podnikatelského 
prostředí, potencionální zákazníky a v neposlední řadě konkurenci a další faktory 
ovlivňující podnikatelskou činnost. 
 
 
 2.1  Definice trhu 
Nejprve si najdeme náš konkrétní trh, na kterém se budeme pohybovat. 
 
 2.1.1  Dle předmětu obchodování 
Ze živnostenského zákona vychází definice trhu podle předmětu podnikání. Výroba 
betonových ubytovacích buněk patří do kategorie vázaných živností. Konkrétně se jedná 
o provádění staveb, jejich změn a odstraňování. Tato kategorie má kromě všeobecných 
podmínek pro založení živnosti (věk, trestní bezúhonnost a jiné), také složku požadované 
odborné způsobilosti. Důvod zařazení do této kategorie je především díky používanému 
materiálu (beton). Zaměření mojí bakalářské práce je na prodej ubytovacích buněk. Ty se 
mohou využívat především na stavbách jako dočasné ubytování pro dělníky nebo jiné 
dočasné ubytování, případně jako přenosné sklady. Na zahradách se naskýtá možnost 
využití jako sklady pro zahradní nářadí nebo jako kůlna pro zahrádkářské kutily.  
 
 2.1.2  Geografické hledisko 
Z povahy předmětu podnikání vyplývá, že z regionálního hlediska nebude hrát velkou 
roli vzdálenost. Na celkové ceně se bude doprava podílet menšinově, proto je náš cílový 
trh definován jako trh celé české republiky, s ohledem na rozvoj firmy časem jako 




 2.1.3  Zákazníci 
Z hlediska správného zacílení marketingového plánu a přístupu k výrobě je potřeba si 
zákazníky rozčlenit do segmentů.  
Do prvního a nejdůležitějšího segmentu jsem zařadil zákazníky z odvětví stavebního 
průmyslu. Staveb se staví velké množství (viz Tab. 1) a je výhodné mít dělníky ubytované 
přímo ve stavebním komplexu. Buňky se budou jednak pronajímat, tak i prodávat 
(některé stavební společnosti jsou vybaveny potřebnou technikou nutnou k převážení 
buněk, tím pádem je pro ně výhodnější si takovouto buňku zakoupit). Pro odhad velikosti 
tohoto segmentu jsem použil data českého statistického úřadu o provádění novostaveb 
v roce 2015. Tyto informace neposkytují stoprocentně věrný obrázek, protože se provádí 
řada rekonstrukcí, kde je také vyžadována několikadenní přítomnost dělníků (a tedy i 




Graf 1 Vývoj počtu dokončených bytů v ČR/Jihomoravském kraji (zdroj Český statistický úřad) 
Druhý segment tvoří kutilové a zahrádkáři. Spousta lidí, jak ve městě, tak na venkově má 
zahrádku a případně chatku kde tráví svoje volné chvíle o sobotách a nedělích. Je nasnadě 
že údržba takové zahrady vyžaduje vybavení a nářadí, které je potřeba uschovat. Právě 
k tomuto účelu je možné využít mobilní kontejnery. U tohoto tržního segmentu odhaduji 
počet cílových zákazníků na 5 ročně, vzhledem k míře prodeje takovýchto zahradních 
domků v obchodním řetězci Baumax v roce 2015 (interview se zaměstnancem). 
 
 
 2.2  SLEPT analýza 
SLEPT, někdy též označována jako PEST je technika sloužící ke strategické analýze. Za 
klíčové se považují hlediska politické, legislativní, ekonomické, sociální a kulturní a 
technologické. 
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 2.2.1  Politické hledisko 
Politické faktory, jako je národní a politická situace, členství v Evropské Unii apod. 
představují pro podniky významné příležitosti, ale také potencionální ohrožení podnikání. 
Legislativa může podnik ovlivňovat např. prostřednictvím daňových zákonů, 
protimonopolních zákonů, zákonů o regulaci importu a exportu, ochrany životního 
prostředí, ochrany spotřebitele, ochrany národního bohatství a dalšími. 
 
 2.2.2  Legislativní hledisko 
Legislativní hledisko je pro mé podnikání příznivé, protože umístění obytné buňky 
nepodléhá nutnosti ohlášení stavby nebo poskytnutí povolení stavby. Další pozitivum je 
fakt, že výroba je ekologická a nenáročná na hluk a další rušivé elementy, proto se k ní 
nevztahuje žádná dodatečná legislativa, která by měla za následek zvýšení přímých či 
nepřímých nákladů. 
Legislativa v zájmu oblasti podnikání: 
- Zákon č. 183/2006 Sb., o územním plánování a stavebním řádu (stavební zákon). 
- Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání. 
- Vyhláška 501/2006, vyhláška o všeobecných požadavcích na využívané území. 
- Vyhláška 268/2009 o technických požadavcích na stavby. 
Z hlediska těchto zákonů je pozitivní, že se mobilní kontejner nebere jako stavba, pokud 
není pevně spojen se zemí, a tedy nepotřebujeme stavební povolení ani ohlášení, abychom 






 2.2.3  Ekonomické hledisko 
Nejdůležitější makroekonomický faktor ovlivňující cílový trh, je celkové HDP České 
republiky. V době hospodářské recese jsou špatné předpoklady pro vznik nových staveb 
a celkové poptávky po stavebních pracích, růst HDP a růst životní úrovně obyvatelstva je 
naopak pro naši situaci příznivý. Druhým nejdůležitějším faktorem je potom všeobecná 
míra nezaměstnanosti, protože co se týče stavby rodinných domů, nelze očekávat, že 
nezaměstnaná část obyvatelstva bude mít prostředky na výstavbu.  
 
Graf 2: Vývoj HDP v ČR ke dni 4. 3. 2016 v procentech (zdroj Český statistický úřad) 
Vývoj HDP nám ukazuje pozitivní situaci dlouhodobého stavu. Od ekonomické recese 
v roce 2012 sledujeme dlouhodobý nárůst, v roce 2015 dokonce dosažení 4% navýšení, 
jakého jsme nebyli svědky od roku 2007. Co se týče nastávajících let 2016 a 2017, 
predikce ministerstva financí odhadují růst o 2,7% pro 2016 a 2,6% pro 2017. Na 
domácím trhu můžeme pozorovat zvýšený růst domácí poptávky, v zahraničním obchodu 
se zase kompenzuje zvýšení dovozu stabilních ekonomických partnerů s vysokou 
dovozní náročností českého exportu (10). Podle tohoto vývoje lze předpokládat růst počtu 
novostaveb, protože růst HDP znamená větší kupní sílu obyvatelstva, a tím jsou 
vytvořeny předpoklady pro většího množství stavařských prací (nové sídla společností, 
















Graf 3: Obecná míra nezaměstnanosti vyjádřená v procentech vůči celkovému EAO (Zdroj: Český 
statistický úřad) 
S růstem HDP souvisí také snížená nezaměstnanost. V roce 2015 se nezaměstnanost blíží 
žádoucím hodnotám do 5%. Můžeme pozorovat klesající tendenci nezaměstnanosti od 
roku 2013, to znamená, že je dostatečné velká míra zaměstnaných lidí. V roce 2015 byla 
dokonce naměřena hodnota rovná pěti procentům. Ve 4. čtvrtletí byla tato hodnota 2. 
nejmenší v celé Evropské Unii, hned po Německu (4,4%). Pro potřeby tohoto 
podnikatelského záměru můžeme říct, že čím menší je všeobecná míra nezaměstnanosti, 
tím více potencionálních staveb může vzniknout. Z pravidla si nezaměstnaný člověk totiž 
nemůže dovolit investovat větší množství prostředků do výstavby rodinných domů, a 

















Graf 4: Vývoj průměrné roční inflace (Zdroj: Český statistický úřad) 
Míra inflace byla vypočtena na konci roku 2015 na hodnotu 0,3%, což je druhá 
nejextrémnější hodnota v historii České republiky. Nízká inflace je dána především 
propadem celosvětových cen minerálních paliv, a globálně nízkou inflací (10). Nízká 
inflace může mít negativní vliv na chování investorů do stavebních prací, protože se 
můžou rozhodnout spíše spořit, než investovat, tím pádem ubyde v celkovém počtu 
stavebních prací. Naopak velice vysoká míra inflace až hyperinflace je pro situaci na 
stavebním trhu taky špatná. Investoři nebudou chtít investovat do projektů s delší dobou 
návratnosti (v řádu několik let) v důsledku znehodnocení jejich zdrojů inflací, a budou 
radši volit krátkodobější řešení pro své investice. Vzhledem k nízké inflaci a hlavně 
nízkým úrovním úrokových sazeb lze předpokládat zájem o stavební práce a výstavbu 










Graf 5: Vývoj CZK/EUR – průměrné hodnoty (Zdroj: Český statistický úřad) 
 
Graf 6: Vývoj CZK/USD – průměrné hodnoty (Zdroj: Český statistický úřad) 
Z grafů je patrné, že od roku 2011, kdy byla relativně nejsilnější koruna v poměru k USD 
a EUR, nám trvale oslabuje. To pro nás není příliš výhodné z hlediska nákladového, 
protože nákup výrobního zařízení bude probíhat v zahraničí. Z hlediska tržeb z prodeje 
výrobků na evropském trhu je tento trend pozitivní. Z predikcí ČSÚ můžeme očekávat 


























Další významné ekonomické faktory: Další faktory jsou zaměřeny na samotný sektor 
stavebnictví, a jedná se o příznivý vývoj v posledních letech. Jedna z možných příčin je 
program  Nová zelená úsporám, což je fond Ministerstva životního prostředí, jenž 
podporuje rekonstrukce snižující energetickou úspornost bytů a domů, i výstavbu nových 
rodinných domů s nízkou energetickou náročností. Ve prospěch sektoru stavebnictví hrají 
také nízké úrokové sazby hypoték posledních let. 
 
 2.2.4  Sociální hledisko 
Z tohoto hlediska hrají důležitou roli hodnoty lidí, věkové rozvrstvení obyvatelstva, 
životní úroveň, kvalifikace k určitému druhu činností, zdravotní stav obyvatel, případně 
hustota obyvatelstva na daném území. Z hlediska tohoto podnikatelského návrhu není 
sociální hledisko až tak důležité, protože nelze jednoznačně určit, která skupina obyvatel 
je náchylnější ke stavbě domů. Obecně lze říci, že to platí převážně pro skupinu od dvaceti 
let do čtyřiceti, ovšem stavba rodinných domů zahrnuje jenom část celkové stavební 
produkce. Nelze opomíjet administrativní budovy, infrastrukturní konstrukce a 
komplexní bytové jednotky, kde jsou investory většinou větší podniky.  
Obytné buňky nejsou koncipovány pro celoroční bydlení, to ovšem nebrání tomu, aby se 
využívaly jako nouzové dočasné řešení. Využití například v uprchlických táborech, 
nouzových příbytcích pro rodiny, kterým dům srovnala se zemí živelná katastrofa, nebo 
v jiných případech dočasného pobývání. 
 
 2.2.5  Technologické hledisko 
Z hlediska technologického je beton již celá staletí nepřekonatelným trendem. Již 
starověcí Řekové odlévali z betonu chrámy, jedna teorie stavby pyramid se zabývá 
možností užití betonu. Technologie cementového tisku je relativně nová záležitost, a přes 
své výhody má i spoustu nevýhod. Za největší neschopnost cementového tisku je 
nemožnost vkládání jakékoliv výztuže, a tím značné omezení cementového tisku co se 
únosnosti nebo nosnosti týče. Nelze s ní tedy vytvářet větší domy, ovšem na přenosné 
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pobytové a skladové kontejnery je více než dostačující. Výhoda cementového tisku je 
jeho nenáročná produkce, co se zdrojů týče. Na obsluhu zařízení stačí jeden dělník, 
výrobní zařízení na připraveném rámu a dostatek zdrojů ve formě cementové směsi, 
záměsové vody a drobného kameniva. Zařízení je dost veliké, aby pojmulo více než jednu 
obytnou buňku, takže je možnost paralelní výroby na několika buňkách současně, čímž 
se urychlí celý výrobní proces. 
 Takže pokud shrneme výhody, máme technologii schopnou vyrobit složitější tvary než 
klasickými metodami, s menší spotřebou člověkohodin a s možností sériové výroby 
několika kusů najednou. 
 
 
 2.3  Porterova analýza 
Porterova analýza pěti sil analyzuje odvětví a jeho rizika. 
 
 2.3.1  Stávající konkurenti 
Jak jde vidět z přílohy číslo 1, je trh v České republice rovnoměrně pokryt ve všech 
krajích s přiměřeným zastoupením. V podstatě se dá sumarizovat typická společnost 
nabízející obytné či skladovací kontejnery jako malý podnik, se sortimentem za ceny od 
120 do 200 tisíc korun českých, s nekvalitně provedenou marketingovou strategií (až na 
několik výjimek, přičemž lze u těchto výjimek pozorovat velký rozdíl, co se týče obratu 
a tržeb než co se týče). 
 
 2.3.2  Potencionální konkurence 
Jako u každého podnikání, i zde platí hrozba ze strany nové konkurence, která vejde na 
trh. Protože je možností, jak vytvořit pobytový kontejner je mnoho, nebude tento výrobek 
chráněn patentem. Vzhledem k tomu, že metoda cementového tisku je nová technologie, 
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můžeme očekávat zapojení i dalších konkurentů. Určité omezení používání této 
technologie je nutná odborná způsobilost při výrobě. 
 
 2.3.3  Vyjednávací síla dodavatelů 
Vliv dodavatelů, co se týče materiálu na výrobu, bude zanedbatelný. Cement má již 
dlouhou tradici v prodeji v České republice a je zde vytvořeno takové konkurenční 
prostředí, které zabraňuje spekulacím na základě nabídky a poptávky a celkově cenu 
normalizuje. Co se týče energií, bude záležet na místních dodavatelích.  
Odlišná situace nastává u dodavatelů výrobního zařízení. Protože se jedná o novou 
unikátní technologii, je vysoce pravděpodobné, že přidaná hodnota u výrobního zařízení 
bude vysoká. Můžeme čekat, až se najdou noví konkurenční výrobci, co budou výrobní 
zařízení prodávat za levněji, ale tím se i zvýší riziko konkurence. V případě výrobního 
zařízení je vyjednávací cena dodavatelů poměrně velká, nicméně nakupujeme za 
katalogové ceny a další hlediska nákupu výrobního zařízení nemají tak markantní dopad 
na naše podnikání. 
 
 2.3.4  Vliv zákazníků 
V našem případě neuvažujeme o několika stálých zákaznících, ale spíš jednotlivých 
větších či menších zakázkách. Zvýšení vlivu kupní síly odběratelů nastává v případě, kdy 
výrobci nemají jinou možnost (jiné zákazníky) než prodávat své výrobky či službě 
jednomu odběrateli, případně skupině odběratelů sdružených do skupiny. Takovéto 





 2.3.5  Substituty 
Za substituty v tomto případě uvažujeme jakoukoliv reálnou možnost ubytování, co se 
týče pobytových buněk. Stany neuvažujeme, protože ty jsou na stavbách poměrně 
rizikové jak z hlediska krádeže, tak z hlediska bezpečnosti osob (možný pád materiálu, 
nářadí atd.). Uvažujeme tedy jakékoliv obytné kontejnery či jiná ubytovací zařízení. Pro 
dočasné sklady materiálu potom jakýkoliv ekvivalent skladovacích prostor (garáže, 
místnosti) který lze uzamknout, či opět kontejnery. U zahradních kůlen je potom substitut 




 2.4  SWOT analýza 
 
Silné stránky  
- Velká variabilita výrobků 
- Unikátní výrobek 
- Nízké náklady na pracovní sílu 
- Flexibilita k požadavkům 
zákazníků (výrobky na míru) 
Slabé stránky 
- Závislost na dalších odvětvích 
(stavebnictví)  
- Vysoká míra substituční 
konkurence  
- Vyšší náklady 
- Nová firma na trhu 
Příležitosti 
- Růst stavebního sektoru 
- Potencionální dotace 
z ministerstev 
- Alternativní možnosti využití 
cementového tisku 
Hrozby 
- Recese ekonomiky 
- Měna (drahé EUR-nákup 
výrobního zařízení) 
- Nedůvěra v nový výrobek 
Tabulka 1: SWOT analýza (zdroj vlastní zpracování) 
 2.4.1  Silné stránky (strenght) 
Nejsilnější stránku svého podnikatelského záměru vidím ve variabilitě výroby výrobního 
zařízení. Aditivní betonový tisk najde široké uplatnění jak ve stavebnictví, tak i ve 
strojírenství (například při výrobě forem pro odlitky). Popsaný podnikatelský záměr se 
zaměřuje na využití aditivního tisku k výrobě obytných kontejnerů, avšak jistě to není 
jediné využití ve stavebnictví: to může být výroba složitějších fasádních prvků, či jiných 





Obrázek 1: Prototyp sochy (zdroj Arch daily www.archdaily.com) 
Další silná stránka výrobku je v jeho unikátnosti, konkrétně v unikátnosti designu. 
Technologie betonového tisku vytváří na první pohled zajímavé struktury v kombinaci 
s neobvyklými tvary (zaoblené hrany), které jistě přitáhnou oko každého kolemjdoucího. 
Technologie aditivního cementového tisku je velice nenáročná na lidské zdroje, 
v podstatě jde jen o to odstraňovat hotové výrobky z výrobní zóny a doplňovat a udržovat 
zásoby surovin, v kombinaci s doplňováním dalších dílu jako jsou například podlahy. 
Díky možnostem aditivního betonového tisku je možné vyhovět zákazníkovi i s jeho 
„nejdivočejšími“ představami co se tvarů a možností týče, takže mu můžeme vyjít vstříc 
prakticky s jakýmkoliv návrhem zakázky na míru. Dalším plusem je schopnost 
společnosti zajistit další služby. Pokud si to zákazník přeje, za poplatek mu zařídíme a 
sjednáme odvoz odpadů ze suchých toalet, dovoz obytného kontejneru je součástí 





 2.4.2  Slabé stránky (weaknesses) 
Prodej obytných buněk, mého primárního sektoru, je založen na předpokladu, že se staví. 
To znamená, že v případě útlumu stavebních prací (například při ekonomické recesi) 
dolehne důsledek útlumu i na toto podnikání.  
Konkurence substitučních produktů v oblasti obytných kontejnerů je opravdu velká a 
rovnoměrně rozprostřena po všech krajích české republiky. 
Vyšší náklady oproti tradiční klempířské výrobě pobytových buněk jsou sice negativní 
fakt, nicméně ne příliš podstatný fakt, protože po předběžném propočítání nákladů bylo 
dosaženo výsledku, který není větší o víc než 10% oproti klempířským produktům. 
 
 2.4.3  Příležitosti (opportunities) 
V případě hospodářského růstu a růstu příjmů lze očekávat i růst stavebního sektoru, 
protože trendem v české republice je, že si mladí lidé pořizují levnější novostavby pro 
zakládání svých rodin. 
Potencionální dotace z ministerstva životního prostředí případně evropské dotace by také 
mohly pozitivně ovlivnit toto podnikání. Výrobek je ekologicky přátelský, a při jeho 
výrobě není využíváno toxických látek nebo práce dětí. 
Jako další rozvoj podnikání můžeme využívat aditivní beton na tvorbu dalších výrobků 
kromě obytných kontejnerů. Mohou to být ozdobné fasádní prvky či různé specificky 
tvarované betonové prvky využívané jak ve stavebnictví, tak například i ve výrobě. 
 
 2.4.4  Hrozby (threats) 
Jak již bylo řečeno, při recesi ekonomiky je více než pravděpodobné, že dojde k útlumu 
ve stavebním sektoru. Tento útlum značí menší potřebu stavět, takže poklesne i poptávka 
společností po pobytových kontejnerech pro dělníky. Navíc při hospodářské recesi roste 
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nezaměstnanost, takže i další sektor zahrádkářů bude mít menší kupní sílu pro zakoupení 
našich výrobků. 
Výrobní zařízení se bude kupovat u Nizozemské společnosti, takže drahé euro negativně 
ovlivní vstupní náklady. 
Vzhledem k tomu, že se jedná o nový výrobek, můžeme očekávat u některých klientů 
počáteční nedůvěru. Abychom tuto nedůvěru odbourali, bude třeba důkladně seznámit 




3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 




 3.1  Základní údaje o společnosti 
Jméno (Firma):    Dim3nsion s.r.o. 
Sídlo společnosti:    Školní 11/22, Troubsko 664 41 
Datum vzniku společnosti:   1. 9. 2016 
Právní forma:     Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání:    Výroba obytných a skladovacích kontejnerů, 
      provádění stavebních prací  
Email:      dim3nsion@gmail.com  
Statutární orgán společnosti: 
 Jednatelé:    Štěpán Zbožínek (r.č. XXXXXX/0000) 
Vklad: 1 000 000 Kč, technologické plány a 
postupy 
Neznámá osoba 
Vklad: 2 112 000 
Výše základního vkladu:   3 112 000 Kč 
Banka:      Mbank 
Počet zaměstnanců:    4-5 osob 




 3.2  Vznik a založení společnosti 
Založení probíhá v krocích, které jsou zde řazené chronologicky. 
 
 3.2.1  Získání živnostenského oprávnění 
Živnost musí být ohlášena na místním živnostenském úřadě. Je třeba, aby byly dodrženy 
všechny potřebné požadavky pro získání živnostenského oprávnění. V našem případě 
budeme ohlašovat živnost vázanou uvedenou ve 2. příloze živnostenského zákona. Jedná 
se o živnost „Provádění staveb, jejich změn a odstraňování“. Pro tuto živnost je nutné mít 
kromě obvyklých dokumentů (výpis z trestního rejstříku, mít doložený souhlas 
s podnikáním v daném místě – to znamená v našem případě vlastnické právo na danou 
nemovitost) také odbornou způsobilost. Tu je možné získat:  
- autorizací nebo zápisem do seznamu registrovaných osob podle zákona č. 
360/1992 Sb., ve znění pozdějších předpisů,  
- vysokoškolským vzděláním v magisterském studijním programu a studijním 
oboru zaměřeném na stavebnictví nebo architekturu a tříletou praxí v provádění 
staveb,  
- vysokoškolským vzděláním v bakalářském studijním programu a studijním oboru 
zaměřeném na stavebnictví nebo architekturu a pětiletou praxí v provádění staveb, 
- vyšším odborným vzděláním v oboru vzdělání zaměřeném na stavebnictví a 5 let 
praxe v provádění staveb, 
- středním vzděláním s maturitní zkouškou v oboru vzdělání zaměřeném na 
stavebnictví a 5 let praxe v provádění staveb, 
- Odbornou způsobilost může občan České republiky nebo jiného členského státu 
Evropské unie prokázat též doklady o odborné kvalifikaci, které osvědčují, že 






 3.2.2  Registrace u správce daně 
Je potřeba společnost zaregistrovat u příslušného úřadu. 
 
 3.2.3  Uzavření společenské smlouvy 
Je potřeba sjednat a uzavřít společenskou smlouvu, pokud je více než jedna zakládající 
společnost (což je i tento případ). 
 
 3.2.4  Uzavření smluvních dohod s dodavateli 
Nejdůležitější surovinou pro aditivní cementový tisk je kvalitní cement. Proto je důležité 
uzavřít dohodu s firmou Českomoravský cement a. s., vedená u krajského soudu v Brně.  
 
 3.2.5  Další náležitosti spojené se založením podniku 
Zřízení bankovního účtu je pro podnikání naprostá samozřejmost a nezbytnost. Účet bude 
veden u internetové banky Mbank, kde nejsou nutné žádné poplatky za vedení účtu, a kde 
si lze sjednat v případě potřeby i výhodný podnikatelský úvěr. 
Provozovna firmy bude sídlo zakoupené na dlouhodobý úvěr, kde se bude ručit samotnou 
nemovitostí.  





 3.3  Marketingový mix 
Marketingový mix představuje nejdůležitější součást marketingového plánu. 
 
 3.3.1  Produkt  
Co se týče výroby pobytových a skladových buněk, kromě možnosti vytvoření svého 
vlastního kontejneru na objednání bude k dispozici několik tipů vyráběných sériově.  
Typ číslo jedna - pobytový 
Typ číslo jedna bude obytný kontejner, velikost 6 krát 3. Ve vybavení tohoto kontejneru 
bude i suchá toaleta, umístěna ve vstupní části kontejneru. Na podélné straně bude 
přiměřeně velký rovný prostor pro umístění reklamního banneru, jinak bude mít tento 
kontejner zaoblené hrany pro jasné odlišení od konkurenčních výrobků. Kontejnery 
budou zhotoveny za pomocí cementového tisku, s PVC plavoucí podlahou. Prostor mezi 
podlahou a plavoucí podlahou bude snadno omývatelný, v rozích možnost odšroubování 
uzávěru a propláchnutí podlahy pro snadnou údržbu. Zateplení kontejneru bude skrz 
vložené polystyrenové desky mezi dvěma vrstvami cementového tmelu. V tomto typu je 
zabudováno jedno okno, umístěno v kratší straně naproti dveřím. 
Typ číslo dva - sanitární 
Sanitární kontejner. Tento typ kontejneru není určen k přebývání, je definován rozměry 
6 krát čtyři metry a je rozdělen do dvou podélných částí. Jedna část je vyhrazena pro 
suché toalety, rozdělené SDK deskami do jednotlivých kabinek, druhá část slouží jako 
převlékárna případně úložna materiálu. K dispozici je i jedno plastové umyvadlo se 
zásobníkem vody, které se dá napojit spojkou na vodovodní hadici. Špinavá voda je 
vyváděna ven z objektu, opět s možností napojení spojkou například do nejbližšího 
kanálu. Odpad ze suchého záchodu je skladován v plastových nádobách. Podlaha opět 





Typ číslo tři- skladovací 
Tento typ je nejprostěji vybaven. V podstatě se jedná pouze o skořápku kontejneru, bez 
jakékoliv izolace. Je vybaven závěsnými háky ve stropní části, pro pověšení některých 
druhů materiálů, kabelů, drátů či lan. Podlaha je opět provedena z PVC s možností 
snadného umývání. Tento typ bude vyráběn ve velikosti 6 krát 4 metry. 
 
 
Typ číslo čtyři – dočasně obývatelný 
Tento tip bude vytvořen jako odpověď na potřebu dočasného krizového bydlení, 
například při živelné či jiné katastrofě. Může sloužit i v zahrádkářské oblasti jako chata, 
výhodou v takovémto případě je to, že není potřeba stavební povolení na tento objekt, 
pouze musí být umístěn na místě úřady určen jako stavební pozemek, pokud nebude 
napevno spojen s inženýrskými sítěmi. (připojení na vodu přes spojku a hadici není 
považováno za pevné spojení). Toaletou tento tip vybaven není, připojení odpadů se tedy 
neřeší. Je vyráběn ve velikosti 6x4 metrů, s místem pro spaní a malou kuchyňkou a 
umyvadlem. Podlaha bude vyrobena z železobetonu pro vyšší nosnost. 
 
 3.3.2  Cena 
Pro určování cen existují tři přístupy. Nákladová, hodnotová a poptávkově orientovaná 
tvorba ceny. V této práci je použita hodnotově orientovaná tvorba ceny, u které se bere 
hledisko nakupujícího při koupi produktu. Určuje se hodnota výrobku ze strany 
zákazníka, na základě které bude následně určena cena. Tato hodnota bude zjištěna 
z konkurenčního prostředí. Samozřejmostí je, že tato cena nesmí být nižší, než náklady 
na daný výrobek. Máme nový výrobek, takže můžeme očekávat obavy ze stran klientů, 
ale současně i zvědavost. Proto si stanovíme cenu na úrovni konkurence substitučních 
produktů. 
Pronájem těchto zařízení bude o něco levnější, převážně v první fázi růstu firmy. 
Důvodem je, aby se naše výrobky dostaly do povědomí firem, a aby je svou unikátností 
uchvátily natolik, aby si je později i koupili. 
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U výrobků dělaných na zakázku se cena stanovuje podle časové náročnosti projektové 
dokumentace (500/hodinu) a podle vybavení a náročnosti provedení. Dvojnásobná cena 
materiálu plus náklady na pracovní sílu nám dávají dohromady orientační výslednou cenu 
u výrobků na zakázku, samozřejmě s možností a prostorem pro manipulaci s cenou. 








150 000 80 000 90 000 280 000 
Prodejní cena  139 000 109 000 99 000 239 000 
Cena 
pronájmu/měsíc 
4000 5000 3300 5000 
Tabulka 2 Cena výrobků (zdroj vlastní zpracování) 
 3.3.3  Distribuce 
Jak již bylo dříve řečeno, bude se jednat o distribuci business to business. Co se týče 
služeb spojených s prodejem buněk, jako je doprava, vyvážení odpadu a umývání buněk, 
budou všechny prováděnou společností Dim3nsion, s případnou možností outsourcování 
na jiné společnosti (což se týče zejména odvozu odpadů). Co se týče dopravy, taky bude 
zajištěna jinou společností. 
 V případě nadprodukce a malého odbytu se uvažuje o přistoupení k prodejním 
mezičlánkům, zejména velkoobchodům tipu Baumax atd. Nicméně bude snaha 
optimalizovat výrobu, aby veškerý prodej probíhal business to business bez jakýchkoliv 
mezičlánků, které by nás připravovaly o procenta ze zisku. V případě expanze do dalších 
částí české republiky lze uvažovat o spolupráci s různými prodejnami případně 
skladovacími prostory.  
Obytné buňky pro další cílový segment, zahrádkáře, se budou prodávat přímo 
zákazníkům spolu se zaručením dopravy. Pro tento segment se také budou dodávat 




Sídlo společnosti bude na stejném místě jako výrobna. Prodej zákazníkům může probíhat 
přímo na místě, pokud mají zákazníci zájem se podívat přímo na buňky. Jinak jsou na 
internetových stránkách.  
 3.3.4   Propagace 
Pro první segment trhu – stavební společnosti bude hlavní propagace formou osobních 
doporučení. Kromě této oblasti bude kladen důraz na proniknutí do obecného podvědomí 
zákazníků, to znamená inzeráty a články v odborných časopisech, propagace na 
veletrzích a proniknutí do specializovaných webových portálů. Co se týče osobního 
doporučení, tak měsíc po každém prodeji kontaktujeme našeho zákazníka, zdali je 
spokojen s naším výrobkem (což také poskytne důležitou zpětnou vazbu) a jestli zná 
někoho, kdo by náš výrobek taky využil. 
Pro druhý segment trhu, který je označen pro jednoduchost jako „zahrádkáři“, bude 
umístěna reklama v několika zahrádkářských časopisech (například Moje Zahrada). 
Snaha je  maximální  oslovení našich potenciálních klientů za co nejmenší náklady. 
Spousta zahrádkářů si čte právě tyto časopisy, takže propagace formou inzerátu do nich 
se zdá být jako výhodná investice. Zároveň je velice dobrý nápad oslovit televizní pořady 
pro kutily a výrobek v nich demonstrovat. Takto získáme, v případě přijetí,  neplacenou 
reklamu s možností oslovit několik tisíc potenciálních klientů.  
Nedílnou součástí propagace jsou také propagační materiály, jako jsou propisky, nálepky, 
přívěsky na klíče a další drobné kancelářské předměty s logem společnosti. 
Samozřejmostí jsou v současnosti internetové webové stránky, na kterých budou uvedeny 
typy výrobků, kontaktní informace a objednávkový formulář. 
S tím související je velice kvalitní od společnosti Google, která se cílí na danou cílovou 
skupinu, podle toho, jaká hesla tito lidé vyhledávají ve vyhledávači. V případě Google 
reklamy se naše webové stránky zobrazují přímo nahoře, případně se budou na různých 




 3.4  Organizační struktura 
 3.4.1  Vlastnictví firmy 
Majitelem firmy bude Štěpán Zbožínek. V případě financování Venture company bude 
tato společnost ve spoluvlastnictví. Firma bude mít jednoho zaměstnance na stálý 
pracovní poměr, a sezónně bude zaměstnávat brigádníka na dohodu o provedení práce. 
Náplň a potřebná kvalifikace jednotlivých pozic je popsána níže. 
 
 3.4.2  Popis pracovních pozic 
Vedení firmy ve funkci ředitele společnosti bude zastoupeno jejím majitelem spolu se 
zástupcem řídící osoby na postu „zástupce ředitele“. Majitel bude zaměstnávat tuto osobu 
na hlavní pracovní poměr, a současně se bude sezónně (buňky se budou jednorázově 
vyrábět v určitém období v roce a poté celý rok uchovávat na skladu) zaměstnán 
zaměstnanec na dohodu o provedení práce. Společnost bude spolupracovat s podnikem 
zajišťujícím dopravu buněk z místa na místo a se společností zabývající se čištěním 
suchých odpadů z kontejnerů. 
Veškeré obchodní jednání bude vést ředitel společnosti, v případě méně důležitého 
jednání nebo časové efektivnosti tato činnost připadá na jeho zástupce. Dále bude 
odpovědný za určování cílů společností a naplňování vize, kudy bude se podnik ubírat. 
Kromě těchto činností bude mít na starosti i účetnictví, technologické inovace výroby, 
kontroling a monitorování výrobního procesu. 
Marketing bude vést zástupce ředitele, ovšem marketingovou strategii bude určovat 
ředitel na schůzi vedení společnosti. Od zástupce ředitele se dále zkušenosti v osobním 
obchodu alespoň dva roky, vlastní notebook, orientace v oboru stavebnictví, časová 
flexibilita. Očekává se schopnost pracovat samostatně, a vlastní iniciativa, hlavně při 
hledání nových zakázek a odolnost vůči stresu, protože může nastat případ, kdy je 
vyžadována práce navíc.  
Třetím zaměstnancem bude sezónní pracovník, nejlépe mladý muž, který bude pomáhat 
při výrobě. Bude zaměstnán na dohodu, jeho práce bude (pod dohledem asistenta ředitele 
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nebo ředitele) umísťování zařizovacích předmětů do kontejnerů, doplňování zásobníku 
cementovou pastou a její přípravou a také s přepravou kontejnerů do přípravných 
technologických skladů, kde bude probíhat tuhnutí. 
 
 3.4.3  Provozní doba 
Uvažuje se o osmihodinových směnách, v případě potřeby i dvousměnném provozu. Pro 
manažery společnosti (jednatele a obchodního ředitele) bude volná pracovní doba. 
Průměr bude osm hodin denně, ale někdy budou potřeba dělat přesčasy. Největší počet 
odpracovaných hodin bude za vzniku společnosti, a každý rok v létě, kdy se bude 
doplňovat sklad na očekávané množství prodeje na následující rok. Takovýto provozní 
řád je zaveden z důvodů využití nejlevnější pracovní síly: zaměstnanců zaměstnaných na 









 3.5  Finanční plán 
 Finanční plán je s výhledem na tři roky a zahrnuje předpokládané příjmy a výdaje. 
Výnosy jsou v našem případě tržby za výrobky a za pronájem výrobků. 
Vzhledem k malému kusu prodaných produktů je finanční plán rozčleněn po letech, a to 
vždy ve dvou variantách- optimistické a pesimistické. 
 
 3.5.1  Nákup dlouhodobého hmotného majetku 
 Cena [Kč] 
Výrobní zařízení 864 600* 
Koupě budovy 2 200 000 
Celkem 3 064 000 
Tabulka 3 Náklady na nákup dlouhodobého hmotného majetku (zdroj vlastní zpracování) 
Byl zvolen rovnoměrný způsob odpisování. Účetní odpisy využíváme k spočítání 
celkových oprávek, jež jsou použity v účetních výkazech. Z hlediska odpisů jsou naše 
výrobní zařízení zařazeny do skupiny (2-68) 29.31.22, která patří do odpisové skupiny 2. 
Majetek v této odpisové skupině se daňově odepisuje 5 let. Byl zvolen stejný výpočet pro 
daňové a účetní odpisy. 
Ceny jsou uvedeny v Kč a s DPH. 
Rok Vstupní cena Odpisy Oprávky  celkem Zůstatková cena  
1.  864 600,00 95 106,00 95 106,00 769 494,00 
2.  769 494,00 192 374,00 287 480,00 577 120,00 
3.  577 120,00 192 374,00 479 854,00 384 746,00 
4.  384 746,00 192 374,00 672 228,00 192 372,00 
5.  192 372,00 192 374,00 864 600,00 
 
0,00 
Tabulka 4 Odpisy výrobního zařízení (zdroj vlastní zpracování) 
Co se týče budovy, ta patří do odpisové skupiny (5-1) 1., která se odepisuje 30 let. Ceny 
jsou uvedeny v Kč. 
Rok Vstupní cena Odpisy Oprávky  celkem Zůstatková cena  
1.  2 200 000,00 30 800,00 30 800,00 2 169 200,00 
2.  2 169 200,00 74 800,00 
74.800,00 
 
105 600,00 2 094 400,00 
3.  2 094 400,00  180 400,00 2 019 600,00 
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4.  2 019 600,00 74 800,00 
 
255 200,00 1 944 800,00 
5.  1 944 800,00 74 800,00 
 
330 000,00 1 870 000,00 
6.  1 870 000,00 74 800,00 
 
404 800,00 1 795 200,00 
7.  1 795 200,00 74 800,00 
 
479 600,00 1 720 400,00 
8.  1 720 400,00 74 800,00 
 
554 400,00 1 645 600,00 
9.  1 645 600,00 74 800,00 
 
629 200,00 1 570 800,00 




704 000,00 1 496 000,00 
11.  1 496 000,00  
 
778 800,00 1 421 200,00 
12.  1 421 200,00  853 600,00 1 346 400,00 
13.  1 346 400,00 74 800,00 
 
928 400,00 1 271 600,00 
14.  1 271 600,00 74 800,00 
 
1 003 200,00 
 
1 196 800,00 
15.  1 196 800,00 74 800,00 
 
1 152 800,00 
 
1 122 000,00 
16.  1 122 000,00 74 800,00 
 
1 227 600,00 1 047 200,00 
17.  1 047 200,00 74 800,00 
 
1 302 400,00 972 400,00 
18.  972 400,00 74 800,00 
 
1 377 200,00 897 600,00 
19.  897 600,00 74 800,00 
 
1 452 000,00 822 800,00 
20.  822 800,00 74 800,00 
 
1 526 800,00 
 
748 000,00 
21.  748 000,00 74 800,00 
 
1 601 600,00 
 
673 200,00 
22.  673 200,00 74 800,00 
 
1 676 400,00 598 400,00 
23.  598 400,00 74 800,00 
 
1 751 200,00 523 600,00 
24.  523 600,00 74 800,00 
 
1 826 000,00 
 
448 800,00 
25.  448 800,00 74 800,00 
 
1 900 800,00 
 
374 000,00 
26.  374 000,00 74 800,00 
 
1 975 600,00 299 200,00 
27.  299 200,00 74 800,00 
 
2 050 400,00 224 400,00 
28.  224 400,00 74 800,00 
 
2 050.400,00 149 600,00 
29.  149 600,00 74 800,00 
 




30.  74 800,00 74 800,00 
 
  0 
Tabulka 5 Odpisy budovy (zdroj vlastní zpracování) 
 3.5.2  Náklady na vybavení provozovny 
Položka Cena [Kč] 
2x Stůl 9000 
4x Polička 8800 
Vybavení kanceláře (koberečky, obrázky, vázy…) 1500 
Modem 1490 
Kancelářské předměty 1000 
Tiskárna 2900 
Celkem  24690 





 3.5.3  Ostatní jednorázové náklady 
Sem patří především náklady na nákup propagačních předmětů, vizitek a dalších 
jednorázových nákladů. 
Položka Cena [Kč] 
vizitky 1000 
Propagační propisky, letáky 3000 
Zřízení internetových stránek 4500 
Inzerce v časopisech 14500 
Celkem 23 000 
Tabulka 7 Ostatní jednorázové náklady (zdroj vlastní zpracování) 
 3.5.4  Přímé náklady 
Neboli náklad, které lze vztáhnout k jednomu kusu výrobku. Vzhledem k tomu, že 
zaměstnanci budou zaměstnáni na dohodu, neuvádím do nákladů měsíční sazbu 
zaměstnance, ale uvádím jí zde do variabilních nákladů. Dále se zde vyskytují 
materiálové náklady, náklady na energetický provoz výrobního zařízení.  










Výztuž (podlahová) 200 400 800 400 
Cementová směs 8400 9200 9200 9200 
Tepelná izolace 2000 - - 2000 
PVC podlahy 5400 7200 7200 7200 
Záchod 800 3200 - 800 
Umyvadlo 1200 1200 - 1200 
Elektrické rozvody 1900 600 - 1300 
Malá skříňka 1700 - 3000 4500 
Velká skříňka 2400 4800 6200 3600 
Okno 5500 2200 - 8500 
LED svítilny 2900 700 600 1500 
Postel 3500 - - 7000 
Poličky, desky a další 6000 - - 9000 
celkem 41990 29500 27000 56200 




Všechny náklady jsou uvedeny v Kč. 
Typ  Pobytový Sanitární Skladovací Obytný 
Náklady na materiál/ks 41 990 29 500 27000 56 200 
Mzdové náklady celkem  160 240 120 400 
Energetické náklady výrobního zařízení 700 700 700 700 
Přímé náklady celkem/ks 42 850 30 440 27 820 57 300 
Tabulka 9 Celkové přímé náklady na kus (zdroj vlastní zpracování) 
 
 
 3.5.5  Nepřímé náklady 
Veškeré hodnoty v tabulkách uvedeny v Kč. 
 
Optimistická varianta 
 1. Rok 2. Rok 3. Rok 
Náklady na mzdy 300 000 300 000 300 000 
Náklady na energie vytápění a vodu 48 000 48 000 48 000 
Pronájem webových stránek 1200 1200 1200 
Google reklama 20 000 20 000 20 000 
Odpisy 125 906 251 812 251 812 
Paušál za mobilní telefon 4800 4800 4800 
Celkem 499 906 625 812 625 812 
Tabulka 10 Nepřímé náklady- optimistická varianta (zdroj vlastní zpracování) 
 
Nepřímé náklady celkem (průměrné) [Kč] 499 906 625 812 625 812 
Vyrobených kusů (průměrně) 25 35 25 
Příspěvek na úhradu nepřímých nákladů na kus [Kč] 
 (průměrně) 
19 996 17 880 25 032 







Pesimistická varianta- hodnoty v tabulce jsou uvedeny v Kč. 
 1. Rok 2. Rok 3. Rok 
Režijní náklady na mzdy 300 000 300 000 0 
Režijní náklady na energie, vytápění a vodu 48 000 48 000 48 000 
Pronájem webových stránek 1200 1200 1200 
Google reklama 20 000 20 000 0 
Odpisy 125 906 251 812 251 812 
Paušál za mobilní telefon 4800 4800 2400 
Celkem 499 906 625 812 303 412 
Tabulka 12 Nepřímé náklady- pesimistická varianta (zdroj vlastní zpracování) 
 
Nepřímé náklady celkem (průměrné) [Kč] 499 906 625 812 303 412 
Vyrobených kusů (průměrně) 25 17 0 
Příspěvek na úhradu nepřímých nákladů na kus [Kč] 
 (průměrně) 
19 996 36 812 - 
Tabulka 13 Nepřímé náklady- optimistická varianta (zdroj vlastní zpracování) 
 
 3.5.6  Kalkulace výnosů 
Výnosy tohoto podniku vychází jednak z prodeje buněk, jednak z jejich pronájmu. Po 
prozkoumání konkurenčního prostředí bylo rozhodnuto, že první rok se vyrobí 25 
kontejnerů v rozložení: 5 kusů od každého tipu a 10 od pobytového typu. Údaje pocházely 
od zaběhnuté substituční konkurence, která prodá okolo 20 kontejnerů ročně. Očekává 
se, že několik kontejnerů zůstane na provozovně pro případ pronájmu. 
Rozdělíme si odhad do dvou kategorií, optimistický, kdy prodáme téměř všechny 
kontejnery, které budou k dispozici na skladu, a navíc budeme v hojné míře i půjčovat, a 
pesimistický odhad, kdy bude prodej slabší. U optimistické varianty předpokládáme ve 
2. roce největší boom díky novince na trhu, ve 3. roku již útlum, a pokud chceme zachovat 






Optimistická varianta  
 1. rok 2. rok 3. rok 
Prodaných kusů 18 27 23 
Tržby za prodej [Kč] 2 562 000 4 043 000 3 287 000 
Tržby za nájem [Kč] 52 000 63 000 74 000 
CELKEM [Kč] 2 692 000 3 722 000 3 518 000 
Tabulka 14 Optimistická kalkulace výnosů (zdroj vlastní zpracování) 
 
Pesimistická varianta 
 1. rok 2. rok 3. rok 
Prodaných kusů 8 13 6 
Tržby za prodej 1 072 000 1 709 000 640 000 
Tržby za nájem 20 000 24 000 24 000 
CELKEM 880 000 1 124 000 664 000 





 3.5.8  Rozvaha 
Tato bakalářská práce slouží jako podklad pro získání druhého společníka. Proto je 
uveden základní kapitál v částce 3 112 000, jak je již uvedeno v základních údajích o 
společnosti. 
Optimistická varianta- údaje uvedené v tisících korun českých 
 1. Rok 2. rok 3. rok 
Aktiva 4053 3255 3064 
Stálá aktiva    
Dlouhodobý nehm. 
majetek 
0 0 0 
Dlouhodobý 
hmotný majetek 
3 064 3064 3064 
Dlouhodobý 
finanční majetek 
0   
Oprávky -126 -393 -660 
Oběžná aktiva    
Zásoby 271 581 658 
Pohledávky 0 0 0 
Krátkodobý 
finanční majetek 
0 0 0 
Krátkodobý nehm. 
majetek 
0 0 0 
    
Pasiva 4053 3255 3064 
Základní kapitál 3112  3112 3112 
VH z minulých let 0 527 194 
Výsledek 
hospodaření 
521 -372 -230 
Cizí kapitál    
Krátkodobé 
závazky 
420 0 0 





 1. Rok 2. rok 3. rok 
Aktiva 3606 3570 3070 
Stálá aktiva    
Dlouhodobý nehm. 
majetek 
0 0 0 
Dlouhodobý 
hmotný majetek 
3 064 3064 3064 
Dlouhodobý 
finanční majetek 
0   
Oprávky -126 -393 -660 
Oběžná aktiva    
Zásoby 658 890 658 
Pohledávky 0 0 0 
Krátkodobý 
finanční majetek 
0   
Krátkodobý nehm. 
majetek 
0 0 0 
    
Pasiva 3606 3570 3070 
Základní kapitál 3112 3112 3112 
VH z minulých let 0 494 -36 
Výsledek 
hospodaření 
494 -36 -6 
Cizí kapitál    
Krátkodobé 
závazky 
0 0 0 
    
Tabulka 17 Rozvaha pesimistická varianta k 31. 12. příslušného roku (zdroj vlastní zpracování) 
 3.5.9  Cash flow 
Optimistická varianta 
 
 1. rok 2. rok 3. rok 
Stav peněžních toků na začátku 
období 
0 -1 791 859 752 610 
Úpravy o nepeněžní operace 125 906 267 174 267 174 
Hrubý zisk -1 917 765 2 277 295 3 287 000 
Čistý provozní zisk -1 791 859 2 544 469 3 554 174 
Cash flow celkem -1 791 859 752 610 4 306 784 
Tabulka 18: Cash flow optimistická varianta (zdroj vlastní zpracování) 
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 1. rok 2. rok 3. rok 
Stav peněžních toků na začátku 
období 
0 -3 570 509 -3 478 390 
Úpravy o nepeněžní operace 125 906 267 174 267 174 
Hrubý zisk -3 696 415 -175 055 360 588 
Čistý provozní zisk -3 570 509 92 119 627 762 
Cash flow celkem -3 570 509 -3 478 390 -2 850 628 
Tabulka 19: Cash flow pesimistická varianta (zdroj vlastní zpracování) 
 
 3.5.10 Výpočet doby návratu investice 
Pro výpočet doby návratu investice použijeme průměrné cash flow tří počítaných let 
optimistické varianty. Doba návratu investice se počítá tak, že investiční výdaj vydělíme 
cash flow. Průměrná cash flow= 1 089 178 
Investiční výdaj stroje a budovy= 3 064 600 
Doba návratu investice= tři roky. 
 
Vzhledem k tomu, že životnost stroje je odhadem 30 let (jedná se o nekomplikované 
výrobní zařízení) a doba návratu investice je 3 roky, je v případě optimistické varianty 
investice na místě. 
Co se týče pesimistické varianty, u ní je uvažováno, že po třetím roce dochází k zániku 




 3.6  Analýza rizik 
Při každém podnikání může nastat spousta rizik, jejichž vliv působí nepříznivě na naše 
podnikání. Některá z nich jsem popsal v analýze SWOT, jiné uvedu zde. 
Živelná katastrofa mající za následek zničení nemovitosti nebo výrobního zařízení je věc, 
co se nedá odhadnout ani předpovědět. Síly přírody bývají nevyzpytatelné, a jediná 
možnost jak se proti nim chránit je pojištění, které nám uhradí část případných škod.  
Nová konkurence je vždy riziko, proto se budeme snažit se svými klienty navazovat  
kvalitní obchodní vztahy. Zpětná vazba od klientů pro nás bude velice důležitá nejen jako 
zdroj zlepšování vazeb mezi zákazníkem a podnikem, ale i jako forma zpětné vazby. 
Nejspíše se budeme potýkat s nedůvěrou v nový výrobek. Proti tomuto myšlenkovému 
postoji zaberou pouze logické a dobře vysvětlené argumenty, to znamená propagační 
materiály ve formě poučných videí a letáků, kde budou vysvětleny všechny potenciální 
zdroje nedůvěry zákazníků. Můžeme očekávat převážně nedůvěru v kvalitu materiálu, 
proti které můžeme nasadit videa se „zátěžovými testy“ ideálně formou populárně 






Touto bakalářskou prací jsem se zabýval podnikatelským záměrem pro  výrobu obytných 
a účelových kontejnerů metodou betonového tisku. Cílem práce bylo vypracovat 
podnikatelský plán, zjistit jeho realizovatelnost, prozkoumat tržní prostředí a vypracovat 
cenovou a marketingovou strategii, spolu s vypracováním finančního plánu na dobu 3 let 
dopředu. 
Použil jsem segmentaci trhu a podle těchto segmentů jsem zacílil svojí nabídku typů 
kontejnerů. Pro případ levného pobývání například na stavbách (což je hlavní tržní 
segment) je použit typ pobytový, dále je k dispozici skladovací typ s většími rozměry a 
nižší cenou vybaven skřínkami, sanitární typ se záchody a umyvadlem a nakonec obytný 
typ plně vybaven k bydlení.  
Cenovou strategii jsem přizpůsobil konkurenci se substituty, protože tato cenová hladina 
poměrně dobře pokrývala moje náklady, a tím se celková doba návratnosti zkracuje. Co 
se týče konkurence, je v Čechách poměrně hodně společnosti vyrábějící obytné či jiné 
kontejnery. Většinou tyto společnosti neprosperují, pravděpodobně díky nekvalitní 
propagaci, a ty co prosperují, mají zase nadsazené ceny (většinou se jedná o obytné 
kontejnery za cenu od 300 tisíc výše). Z těchto poznatků usuzuji, že prostor na trhu pro 
podnikání je. 
S ohledem na tyto skutečnosti je propagace cílená na využívání google reklamy, inzeráty 
v odborných časopisech a ideálně i výstup v některém z televizních pořadů pro kutily. 
 Díky vypočítané době návratnosti a porovnáním s životností zařízení jsem s potěšením 
kvitoval, že průměrná doba návratnosti z optimistické a pesimistické varianty nepřesáhne 
polovinu doby životnosti výrobního zařízení.  
Celkově tedy mohu říct, že tento podnikatelský záměr je uskutečnitelný a připravil jsem 
tímto půdu pro samotné podnikání a podklady pro nalezení druhého společníka, což byl 
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